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Hvem er Yum-Yum? 
Tegneseriestaten i svøb
Niels Åkerstrøm Andersen
Artiklen analyserer kampagnen: ”Leg dig sund”, som er tilre elagt af Fødeva-
restyrelsen og Sundhedsstyrelsen. ”Leg dig sund” re er sig mod især udsa e 
familier og deres vilje, viden og handlekapacitet til at leve sundt. Centrum i 
artiklen er kampagnens kobling til leg. Hvordan kan det være, at leg står så 
centralt i kampagnen? Hvad har leg og kampagne med hinanden at gøre? 
Hvad har sundhed og leg med hinanden at gøre? Et centralt træk ved kam-
pagnen er, at den på én gang vil og ikke vil være en kampagne, på én gang vil 
og ikke vil være styring. Det hænger sammen med, at den iag ager modstand 
blandt de udsa e familier både i forhold til styring og i forhold til sundheds-
fremme. Samtidigt vil man ikke anerkende familierne som modstandere. Man 
vil hellere gå uden om modstanden i en erkendelse af, at sundhedsfremme 
virker bedst, når den ikke ligner en sådan, og styring styrer mest, når den ikke 
er tilre elagt som styring. Leg ses her som et alternativ. Artiklen ender i en 
diskussion af hvilken stat, der kommer til syne i en sådan praksis. Måske er 
det en tegneseriestat? Det er en stat, der ikke sæ er grænser for sig selv over-
for borgeren, for hvorfor skulle man besky e borgerne mod leg?
Søgeord: Styring, kampagne, sundhedsfremme, modstand, medie, leg.
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Denne artikel er en analyse af Fødevareministeriets kampagne: ”Leg dig sund”. ”Leg dig sund” re er sig mod især udsa e familier og de-res vilje, viden og handlekapacitet til at leve sundt både hvad angår 
mad og motion. Helt overordnet skriver kampagnen sig ind blandt en masse 
andre kampagner, som har kørt de sidste godt 10 år, og som re er sig mod 
borgere og deres forvaltning af eget liv. Det gælder ikke kun sundhedsom-
rådet, men også arbejdsmarked, tra k, uddannelse mm. Centrum i artiklen 
er kampagnens kobling til leg. Hvordan kan det være, at leg står så centralt 
i kampagnen? Hvad har leg og kampagne med hinanden at gøre? Hvad har 
sundhed og leg med hinanden at gøre? 
Leg forstås i artiklen som en særlig kommunikationsform, der synliggør 
social kontingens ved at fordoble verden i en leget virkelighed og en virkelig 
én, der kan leges med.
Et centralt træk ved ”Leg dig sund” kampagnen er, at den på én gang vil 
og ikke vil være en kampagne, på én gang vil og ikke vil være styring (Pors 
2009). Det producerer en forlegenhed, og vejen ud af denne forlegenhed er 
leg. Min påstand bliver derfor, at leg ikke simpelt italesæ es som et substan-
tielt element ved sundhed (selvom det også gør det), at leg heller ikke simpelt 
italesæ es som et pædagogisk medie, et såkaldt ”edutainment” (selvom det 
også er det). Leg bliver gjort til selve kampagnens overordnede form, som har 
den alt gennemsyrende e ekt, at alt i kampagnen konstant kan oscillere mel-
lem leg og alvor. Kampagnen fremstilles på en sådan måde, at det aldrig er til 
at vide, om noget for alvor er ment som det er sagt, eller om det blot er noget, 
vi leger. Det bliver altomsiggribende på en sådan måde, at det bliver konsti-
tutivt for kampagnen som sådan, så det bliver åbent, om kampagnen faktisk 
selv er en leg eller en kampagne.
I artiklen spiller jeg op imod hele tankegangen om mediers neutralitet. Og 
jeg prøver at komme ud over den fascination medievidenskaben o e har, når 
den opdager et nyt medie, i de e tilfælde leg. Jeg er godt klar over, at de e 
opgør for længst er gjort. Medievidenskaben har for længe siden i diverse ide-
ologikritiske arbejder dekonstrueret distinktionen mellem form og indhold 
ved at vise, at formen også er de nerende for det indholdsmæssige budskab; 
altså at indholdet kan tabes i formen. Min pointe er en anden, men parallel. 
Min pointe er, at eksperimenterne med nye medier såsom leg og kontrakter 
i o entlige kampagner re et mod borgere ikke alene påvirker kampagnens 
mulige indhold, men sæ er selve statens form herunder forholdet mellem 
forvaltning og borger på spil. Forholdet sæ es på spil, fordi de valgte medi-
ers egne former i ”Leg dig sund”-kampagnen tilsyneladende er stærkere end 
kampagnens prægning af dem. Forholdet mellem kampagne og medie bliver 
reversibelt, sådan at kampagnen ikke simpelt former leg som medie. Legen 
slår om og bliver en form, der leger med kampagnen. Det viser sig, at leg som 
form er så stærk, at den modsæ er sig at være slet og ret medie for en statslig 
kampagne. Formgivningen vendes om, og e ekten syntes at være en stat, der 
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beskriver sig selv i legens sprog som en legeonkel for svage familier, der om-
vendt tegnes som nogen, der kun er til fals for let morskab og frivilligt sjov. 
De e er så udtalt, at staten ligefrem er substitueret i kampagnen med en sød 
barnlig tegneserie gur, der kaldes Yum-Yum. Figuren Yum-Yum emergerer 
som en politisk selvbeskrivelse. Hvad der artikuleres synes at være en form, 
vi foreløbigt kan betegne som Tegneseriestaten.
Den hidtidige forskning
Forandringen af forholdet mellem leg og organiseret magt er ikke gået upå-
agtet hen i den internationale forskning. Visse ser leg som en positiv mod-
standsform. Der gælder f.eks. Jerzy Kociatkiewiczs, der undersøger såkaldte 
rollespil, hvor deltagerne under ledelse af en game-master sammen skaber en 
historie og får spillet til at bevæge sig. Kociatkiewiczs pointe er, at mens der 
spilles, foregår der en kreativ, poetisk og ikke lineær selv-organisering, som 
moderne organisationer kan lære af, især i forhold til spørgsmålet om kreati-
vitet (Kociatkiewiczs 2000). Det gælder også Daniel Hjort, der kny er entre-
prenørskab tæt sammen med organisatoriske rum for leg og skabelse (Hjort 
2004:43, 2005), og det gælder Charalampos Mainemelis og Sarah Ronsons, for 
hvem leg er kreativitetens vugge. De ser en rolle for leg i ”at hjælpe organisa-
tioner med at bevare mere  eksible og so stikerede former for konsistens, at 
opfordre deres medlemmer til engang imellem at eksperimentere med mulige 
realiteter, adfærd eller identiteter” (Mainemelis & Ronson 2006). Andre igen 
sammenkny er kunst og leg i spørgsmål om produktiv leg med identitet og 
innovation (Meisiek & Hatch 2008, de Monthoux & Statler 2008).
Et mere mistænksomt blik anlægger Peter Flemming i sin kritik af fun-
programs i moderne organisationer (Fleming 2005) og Bogdan Costea m. . i 
begrebshistoriske undersøgelser af forholdet mellem leg og arbejde.  Costea 
m . konstaterer: 
Det virker som om, at ledelse e er hundrede års tilsyneladende rati-
onelle, ”apollonesiske” tilgang til e ektivitet og produktivitet selv er 
gået ind i en art ”dionysisk” funktion, en ånd af legende transgressio-
ner og nedbrudte grænser, et nyt bånd mellem produktionen og for-
brugets økonomiske grammatik og det moderne selvs kulturelle gram-
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matik. Vi argumenterer for, at de e ligger bag den stigende brug af leg 
som ledelsesteknologi (Costea m. . 2005:141, Costea m. . 2006). 
Fælles for denne li eratur er imidlertid, at den alene er opmærksom på, hvor-
dan leg bliver kny et sammen med ledelse i private virksomheder. Man over-
ser, hvordan leg indoptages i staten og den o entlige forvaltning som sty-
ringsværktøj, og dermed overser man også, at de nye legeteknologier ikke 
kun har e ekter på arbejdsbegrebet, men på selve statsformen og forholdet 
stat/borger. Det er her, denne artiklen vil bidrage.
Kort præsentation af kampagnen
Kampagnen, jeg undersøger, er fra 2008 og lavet i et samarbejde mellem Føde-
varestyrelsen og Sundhedsstyrelsen. Kampagnen skal motivere danske bør-
nefamilier med børn i alderen 1-6 år til at leve sundere. Kampagnens mo o er 
”at det skal være let, sjovt og overskueligt af leve sundt”.
Kampagnen ”Leg dig sund” er ikke den eneste aktuelle sundhedskampag-
ne, der kobler sig til leg. ”Leg dig sund” linker selv til ”Børneboxen”, der er en 
sundhedsfremmekampagne re et mod børnehaver. Gennem børneboxen kan 
institutionerne få adgang til bokse med lege, der har sundhedsformål indbyg-
get. Bag børneboxen står et partnerskab mellem Fødevarestyrelsen, Danish 
Meat Association, FDB, Fødevareindustrien og Suhr’s seminarium (www.bo-
erneboxen.dk). Desuden har Sundhedsstyrelsen og Fødevarestyrelsen i sam-
arbejde med foreningen Skole og samfund lavet og promoveret spillet ”Sund-
hed på spil – dialog og samarbejde om klassens sundhed”. Spillet kom i 2007 
og har til formål at fremme dialog mellem skole, forældre og elever om sund-
hed på skolen samt formulere og indgå a aler om emnerne mad og måltider, 
bevægelse, rusmidler, trivsel, viden og holdninger (Sundhedsstyrelsen og Fø-
devarestyrelsen 2007b, Andersen 2008b). Sundhedsstyrelsen kørte endvidere 
en kampagne i 2005 re et mod unge mænd og gjorde brug af test på mobilte-
lefonen. De unge mænd blev belønnet med en lækker babe på telefonen, hvis 
man klarede sig godt i scoretesten. Som Firmaet bag kampagnen skriver:
Scoretesten indeholder uhøjtidelige og humoristiske elementer – det 
skal være sjovt at være med. Derfor omsæ es indekset for alle til en 
”babe”, som er mere eller mindre indbydende, a ængigt af hvor 
mange point den enkelte opnår”(h p://www.wellware.net/home.
asp?ContentID=250). 
Der er ikke kun tale om et dansk fænomen at koble leg til sundhedskam-
pagner. Det sker også i blandt andet England og USA. I USA  ndes ligefrem 
en hjemmeside, der har til formål at diskutere forskellige seriøse sundheds-
spil. Siden hedder ”Public Health Games Serious Games and Simulations for 
Public Health and Related Fields” (h p://www.publichealthgames.com). Der 
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er sider med kombinationer af  lm, oplysninger og spil for børn f.eks. siden 
”Kidshealth” (h p://kidshealth.org/kid/closet/games/candy_game.html). En 
anden er siden ”Health Finder”, der hører hjemme under US Department of 
Health and Human services (h p://www.health nder.gov/kids/).
Kampagnerne udtrykker alle en diskursiv forskydning, der har fundet 
sted inden for de sidste 20 år i sundhedsvæsenet hen imod sundhedsfremme 
(Højlund & Larsen 2001). I dansk sammenhæng markerer Folkesundhedspro-
grammet denne forskydning: 
Folkesundhedsprogrammet skal medvirke til, at der tages et politisk 
ansvar for en e ektiv prioritering og koordinering af forebyggelsesind-
satsen på tværs af sektorer, administrative niveauer og kompetencer 
(Sundhedsministeriet 1999:6, Højlund & Larsen 2001). 
I folkesundhedsprogrammet gøres det danske folk til én krop, der som sådan 
skal være sund, og konstruktionen af denne imaginære kollektive krop pro-
ducerer paradoksalt nok i samme bevægelse en ny form for individualisering, 
hvor det enkelte individ forventes at skabe og styre sig selv i sundhedssy-
stemets blik. Det udtrykkes af kampagneinstitutionen Det Nationale Råd for 
Folkesundhed på følgende måde: 
Kernen i sundhedsfremme er, at det enkelte menneske skal være god til 
at mestre sin tilværelse, og vi skal, som o entlige myndigheder, gå ind 
og hjælpe til med at skabe de bedst mulige rammer. Det er ikke altid en 
privat sag, om man kan mestre sit liv (Det National Råd for Folkesund-
hed 2002:11).
Kampagnen ”Leg dig sund” kan overordnet karakteriseres som en kampagne 
af tredje orden. Kampagnen re er sig ikke direkte mod den endelige mål-
gruppe, som er de udsa e familier. Den er godt nok tilgængelig for disse, da 
dens medie blandt andet er en o entlig tilgængelig hjemmeside, hvorpå børn 
har mulig for at spille vise online-spil og hvor forældrene kan hente opskri er 
og spille et online spil om dilemmaer. Kampagnen re er sig i første omgang 
mod o entlige institutioner og sundhedsprofessioner, der er i kontakt med 
udsa e familier, og budskabet er her, at disse skal føre kampagner over for 
”deres” familier. Det er altså en kampagne for kampagner, og derfor rummer 
den tilbud og diverse værktøjer og medier, som disse kan bruge i deres fami-
liere ede kampagner. Som man skriver på hjemmesiden: 
”Leg dig sund” er et sundhedspædagogisk redskab til dig, der som 
sundhedsprofessionel (sundhedsplejerske, konsultationssygeplejerske, 
sundhedskonsulent, diætist mv.) arbejder med familier og forandring 
af mad og bevægelsesvaner (h p://www.legdigsund.dk/Services/for-
fagfolk/forfagfolk.htm). 
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De professioner, som kampagnen re er sig mod, står ikke i et autoritativt un-
derordnelsesforhold til kampagnen. Ansæ elsesmæssigt kan de mennesker, 
der indtræder i funktioner, der har kampagnens opmærksomhed, være til-
kny et et utal af forskelligartede organisationer i såvel regioner og kommu-
ner. Så kampagnen forsøger at binde funktioner, roller og ansa e sammen i en 
fælles sundhedsbestræbelse trods formel opsplitning. Og den fælles bestræ-
belse sæ es som at bedrive en bestemt kampagne over for familier. Kampag-
nen sæ er derfor sig selv i den grundlæggende situation, at det er op til dens 
di erentierede målgruppe at dømme kampagnen for relevant og påtrængen-
de. Men kampagnen har endnu et led. Målet er ikke kun at få de pågældende 
familier til at ændre adfærd. Målet er at overbevise familierne om at køre 
interne sundhedskampagner på sig selv! Familierne skal formulere målsæt-
ninger og lave interne a aler om mad og bevægelse, og disse a aler skal have 
kampagnens karakter. Ideen er, at familierne løbende skal indgå selva aler, 
der successivt e erfølger hinanden, hvor den enkelte a ale skal have et snæ-
vert fokus og kun være gældende en klart afgrænset tidsperiode, hvore er et 
nyt tema kan komme i fokus. Vi taler altså om en statslig kampagne for pro-
fessionsbårne kampagner for familiedrevne selv-kampagner.
Kampagnen præsenterer sig selv på hjemmesiden www.legdigsund.dk. 
Kampagnen udgøres af en række elementer herunder:
Et gennemgående design bygget op en tegneserie gur kaldet Yum-• 
Yum
Familiens a aleark beregnet til, at familierne kan lave interne a aler • 
om mad og bevægelse
”Gang i gryderne med Yum-Yum”, som er en kogebog med sunde ret-• 
ter til familierne
Yum-Yum tallerken: En konkurrence, hvor man kan vinde en særlig • 
rumopdelt tallerken, der sikre en sund fordeling af kød, grønt og til-
behør
”Ren og hop med Yum-Yum”, som er et katalog til familierne med sun-• 
de lege både inde og ude
Plakat –Leg dig sund med Yum-Yum, der er et ” askehalsen peger • 
på”-spil bygget op om 8 kostråd
”Sådan har andre gjort”, der er interview på tekst og lyd ler med  re • 
familier om, hvordan de har arbejdet med at få et sundere liv. De  n-
des på en række sprog
”Hverdagens dilemmaer”, der er et online spil til forældre, hvor de • 
konfronteres med dilemmaer om mad og indkøb
Yum-Yums køkken: Er en side med en række on-line spil før børn om, • 
hvad der er sundt og mindre sundt. Her er f.eks. forskellige vendespil 
og frugtspil
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Leg i kampagnen
Min analyse starter med at iag age, hvordan kampagnen iag ager leg og 
sundhed. Jeg iag ager, hvordan leg artikuleres som et kampagnerelevant 
tema og integreres i kampagnen forskellige elementer. Leg tildeles i kam-
pagnen en rolle som aspekt ved sundhed. Det anses som sundt at lege, både 
fordi leg o e involverer bevægelse og fysisk aktivitet, som er sundt, og fordi 
leg skaber sociale relationer og venskaber, der også anses som sunde. Det 
er ikke noget, jeg vil gøre mere ud af. Jeg vil i stedet fokusere på, hvordan 
kampagnen semantisk forbindes med leg, dvs. hvordan leg artikuleres som et 
nødvendigt medie for udbredelse af budskaber om sundhedsfremme til ud-
sa e familier. Det sker i tre trin. Først beskriver jeg, hvordan ”sjov” allerede 
har været re ekteret i en forudgående rapport om udsa e grupper. Dernæst 
ser jeg på nogle kampagneelementer, der af kampagnen selv beskrives som 
edutainment, og til sidst ser jeg på, hvordan nogle kampagneelementer, der i 
udgangspunktet ikke er leg, alligevel underkastes legens logik. Materialet er 
altså dels de o entlige rapporter, der ligger forud for kampagnen, dels kam-
pagnens hjemmeside og dens forskellige elementer.
Med semantik, menes her, det reservoir af begreber, der kondenserer en 
mangfoldighed af mening og forventninger og stilles til rådighed for kommu-
nikation (Luhmann 1993, Koselleck 2004). Jeg begynder altså i første omgang 
med en forholdsvis simpel analyse af asymmetriske distinktioner mellem be-
greb og modbegreb og deres formning af forventninger – i de e tilfælde for-
ventninger om sammenhængene mellem leg, kampagne, borger, sundheds-
professionelle.
Socialt udsatte borgeres sundhed 2007
På www.legdigsund.dk er der et link til en rapport, der går forud for kampag-
nen. Rapporten hedder ”Socialt udsa e borgeres sundhed – barrierer, motiva-
tion og muligheder”. Den er bestilt af Sundhedsstyrelsen og udarbejdet af SFI 
(Sundhedsstyrelsen 2007). Rapporten er en interviewundersøgelse af et antal 
borgere fra forskellige udsa e grupper og af et antal medarbejdere, der er i 
kontakt med målgrupperne. Udgangspunktet i rapporten er en tidligere rap-
port, der påpegede vigtigheden af at inddrage målgruppen i planlægning og 
implementering. Interviewene af borgerne handler om, hvad de forstår ved 
sundhed, og hvordan de oplever det o entlige og deres borgerre ede initia-
tiver. Interviewene af medarbejderne handler især om medarbejdernes ople-
velse af borgernes oplevelse af det o entliges aktiviteter, herunder medarbej-
dernes aktiviteter i forhold til borgerne. Rapporten er altså grundlæggende et 
forsøg på at leve sig ind i borgernes oplevelse af verden og af det o entlige 
især. Den er et forsøg på at konstruere o entlig følsomhed for borgernes kon-
struktion af deres omverden.
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Modstand
Et af de helt gennemgående temaer er borgernes modstand mod systemet. I 
rapporten skriver man:
Mange (medarbejdere) er opmærksomme på den barriere, der kan lig-
ge hos socialt udsa e borgere i form af en generel skepsis og antipati 
over for alt, hvad de forbinder med det o entlige system. For at undgå, 
at borgerne reagere med modvilje på sundhedsfremmende initiativer, 
foreslår medarbejderne bl.a. følgende principper for arbejdet: 1) Med-
arbejderne skal vise, at de ”er ligesom borgerne”, dvs. at de skal være 
åbne om deres egne vanskeligheder med at leve sundt. 2) Medarbej-
derne skal være rollemodeller, men på en måde så de ikke fremstår som 
perfekte og uopnåelige idealbilleder. 3) Medarbejderne skal gå lang-
somt frem og ikke presse borgerne (Sundhedsstyrelsen 2007:28).
Det er en interessant måde at iag age modstand på, for den nærliggende 
ækvivalens mellem modstand og modstandere laves ikke. ”Modstandere” 
bliver i Sundhedsstyrelsens iag agelse nærmest modbegreb til ”modstand”. 
En borger, der udøver modstand mod systemet, begrebsliggøres lige præcis 
ikke som en modstander af systemet. Man skal ifølge Sundhedsstyrelsen ikke 
tage modstand upfront og møde modstand med modstand. Man skal undgå 
og omgå den modstand, som man godt ved, er der. Det producerer en sær-
egen ikke-position for borgeren, for på engang anerkendes borgerens mod-
stand uden, at borgerens anerkendes som modstander. Man kan godt se, at 
man presser borgeren og forstår derfor modstanden og modviljen. På den an-
den side vil man ikke anerkende borgeren som modstander med alt, hvad der 
hører til af subjektsstatus: at man har en egen vilje, egne motiver og interesser. 
Sundhedsstyrelsen vil nemlig ikke stå over for borgeren, men ved siden af 
ham. Det gør man ved at ville simulere borger. Citatet siger, at medarbejderne 
skal vise, at de er ligesom borgeren. Citatet siger altså ikke, at medarbejdere 
også er borgere. Citatet siger heller ikke, at medarbejderne ikke er perfekte. 
Citatet siger derimod, at medarbejderne ikke skal fremstå som perfekte. Her 
er et andet citat:
De ansa e på et af aktiveringsstederne fortæller desuden, hvordan de 
bruger humor og selvironi, når de laver fysisk aktivitet med borgerne. 
Ved fx at gøre grin med egen manglende kondition kan medarbejderne 
medvirke til at fremme en uhøjtidelig stemning, som giver plads til alle 
(Sundhedsstyrelsen 2007:40).
Igen skal medarbejderen simulere borger. Den medløbende forskel er ”stærkt 
system” vs. ”svag borger”. Det, der lægges op til, er ikke, at systemet skal 
vise svaghed. Systemet og dets medarbejdere skal lege, at de er svage ligesom 
borgerne.
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Systemet må ikke ligne et system
Det, der er på spil, er, at det o entlige system ikke vil ligne et system. Derfor 
skal den styrede kun frivilligt reagere på styring, og o entlige aktiviteter skal 
fremstå som tilbud. De skal helst have gavens form. De skal kunne tilbydes på 
en måde, så det er i orden at sige nej tak, og de skal kunne gives uden etable-
ring af forventninger om modydelse:
De  este medarbejdere hælder imidlertid mest til, at de forskellige 
sundhedsfremmende aktiviteter skal være tilbud, ikke tvang. De me-
ner, at man når længst med deres respektive brugergrupper ved at op-
fordre dem til at deltage og illustrere fordelene ved de frivillige tilbud. 
Man skal undgå ”at trække sundhedsprojekter ned over hovedet på 
folk”, idet man risikerer at fremme deres modstand imod – frem for 
interesse for – sundhed (Sundhedsstyrelsen 2007:31).
Man vil, at brugerne skal tage imod aktivitetstilbuddene, men man ved, at 
den vilje til at ville brugerne kunne komme i vejen for sin egen intention. Til-
buddene skal være frivillige, ikke fordi man elsker frivillighed, men fordi fri-
villighed er den bedste form for styring. Den grundlæggende selviag agelse 
er, at systemets styring ikke virker, hvis den ligner styring. Kun styring, der 
ikke er synlig som styring, kan forventes at virke som styring uden ødelæg-
gende borgermodstand (se også Pors 2009:42-47).
Sundhedsfremme må ikke ligne sundhedsfremme
Det har også betydning for systemets kommunikation af vilje til sundheds-
fremme. I rapporten skriver man:
Man skal tage ”små skridt”, når man arbejder med sundhed i forhold 
til socialt udsa e. (…) At arbejdet skal foregå med små skridt betyder, 
at borgerne ikke skal presses til at leve sundere. Det er ifølge medarbej-
derne vigtigt at gå langsomt til værks, ellers bakker borgerne ud (…) 
Mange har en vis ”modstand mod systemet”, som betyder, at de for-
modentlig også vil være skeptiske over for sundhedsfremmende initia-
tiver. I forhold til dem anser medarbejderne det for at være vigtigt, at 
man ikke fokuserer for meget på sundhed. Det skal integreres som en 
del af hverdagen ved, at det sunde valg bliver let tilgængeligt fx igen-
nem frugtskåle på frokostbordet o.l. (Sundhedsstyrelsen 2007:30).
Sundhedsfremme skal altså ikke fokusere for meget på sundhed. Fokus på 
sundhed fremmer ikke sundhed! Sundhedsfremme skal integreres i hverda-
gen. Hverdag er ikke sundhedsfremme. Når et element er integreret i en hel-
hed, betyder det, at det pågældende element ikke længere fremstår som sig 
selv, men som en del af noget andet. Når man fremhæver, at sundhedsfremme 
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skal integreres i hverdagen, så siger man altså samtidigt, at sundhedsfremme-
arbejdet skal gøres usynligt som noget selvstændigt. Sundhedsfremmearbej-
det skal forsvinde i hverdagen. Man må gerne kunne se frugtskålen, men ikke 
det arbejde, den udtrykker. Her opstår et andet skel, som jeg vil forfølge se-
nere, nemlig en forskel mellem sundhedsfremme som tung alvor og frugtskå-
len som let og tilgængelig. Sundhedsfremme vil gerne være, hvad den ikke er, 
nemlig let og tilgængelig.
Det skal være sjovt
De ovenstående iag agelser i rapporten får den til at fokusere på sjov og mor-
skab. I rapporten skriver man:
Hvis forskellige sundhedsfremmende tilbud skal blive en succes, er det 
ifølge de borgere, vi har talt med, vigtigt, at de ikke føler sig tvunget 
til at deltage, men frivilligt accepterer at være med. Endvidere er det 
vigtigt at tænke morskab og glæde ind i de sundhedsfremmende pro-
jekter, så det ikke bliver en sur pligt eller endnu et krav, som borgerne 
ikke kan honorere (Sundhedsstyrelsen 2007:8).
Sundhedsfremme må ikke være en sur pligt for borgerne og må heller ikke 
være svært for borgerne. Sundhedsfremme skal være ækvivalent med mor-
skab og glæde. Disse ord gentages i følgende to citater, der fører ækvivalens-
kæden videre i form af ”fælles morskab”  ”sneboldkamp” ”rundbold” 
”madlavning” ”la er” ”humor” ”gøgl”:
Endelig peger  ere medarbejdere på, at glæde og morskab bør være et 
vigtigt element i det sundhedsfremmende arbejde. Ved at lægge vægt 
på, at det skal være sjovt at bevæge sig og leve sundt, håber de at kunne 
overkomme nogle af de barrierer, der som beskrevet kan være hos bor-
gerne og medarbejderne selv. Nogle medarbejdere kommer med ek-
sempler på aktiviteter, der har været til fælles morskab såsom snebold-
kamp, rundbold og madlavning (Sundhedsstyrelsen 2007:31).
Derfor er det vigtigt at tænke fysisk aktivitet på en meget bred måde. 
Det kan fx være pausegymnastik på aktiveringsstederne og andre ak-
tiviteter, som bringer la eren frem. I det hele taget virker det oplagt at 
tænke i, hvordan man kan forbedre folks sundhed gennem humor og 
morskab. En interviewperson fortæller fx, at hun på et tidligere akti-
veringsforløb deltog i gøgl som en del af aktiveringen. De afslu ede 
gøglerværkstedet med en times opvisning for deres børn til stor mor-
skab for både dem selv, deres børn og de ansa e (Sundhedsstyrelsen 
2007:40).
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Det understreges, at de fysiske sundhedsfremmende aktiviteter skal tænkes 
”på en meget bred måde”, altså ikke ”snævert”. Det handler igen om, at sund-
hedsfremme ikke må ligne sundhedsfremme. ”Snævert” er det, vi alle gen-
kender som sundhedsfremme. ”På en meget bred måde” er alt det, der kan 
tænkes som sundhedsfremmende, men ikke lige falder i øjnene som sådan.
Sundhedsfremme skal altså være sjovt, legende, let og frivilligt og må frem 
for alt ikke ligne sundhedsfremmende arbejde, der er tynget af alvor, ansvar 
og pligt.
Sådan har andre gjort
Denne lethedens  gur kommer også til udtryk i formidlingen af visse fami-
liers arbejde med egen sundhed på hjemmesiden ”Legdigsund.dk”. Under 
overskri en ”Sådan har andre gjort” fortæller  re familier fra forskellige dele 
af landet om, hvordan det var at ændre vanerne i hverdagen. Det gennemgå-
ende er, at familierne udtrykker, at sundhedsansvaret egentlig er let at bære, 
men også at de da nogle gange spiser usundt. Letheden udtrykkes f.eks. så-
ledes:
”Det er ikke sværere at lave mad med lavt fedtindhold, det handler 
bare om at tænke det ind og spare på fedtet, hvor man kan”. En an-
den familie fortæller: ”Tit sæ er jeg mig også sammen med børnene 
og skræller e ermiddagsfrugten og snakker – og så ryger frugten ned 
af sig selv”. En tredje familie: ”Førhen tænkte jeg tit over, om hun (dat-
teren) nu også kunne lide broccoli, blomkål, porrer eller andre af de 
lidt mere ”eksotiske” grøntsager, men nu laver jeg bare maden – og 
hun spiser den. Maden har været lidt mere lækkert anre et, og det har 
været nemmere for mig at få hende til at spise det, der blev serveret. 
Opskri erne har været simple og nemme at gå til.”
Edutainment
Der lægges altså op til leg og lethed. Det spejles i ”leg dig sund”, der benyt-
ter sig meget af spil og lege. Kampagnen kalder det for ”edutainment”, som 
er en sammentrækning af ”education” og ”entertainment”. I de følgende ca-
ses analyserer jeg, hvordan disse ”edutainments” beskriver sig selv som leg, 
men ikke nødvendigvis muliggør leg. Det er sundhedspædagogik, der leger, 
at dens aktiviteter er leg. 
Flaskehalsen peger på
Der er tale om et spil, der sendes ud til diverse børnehaver. Spillet beskrives 
i materialet som ”et edutaiment-spil (leg og indlæring), hvor viden om mad 
og bevægelse leges ind” (h p://www.legdigsund.dk/Services/forfagfolk/for-
fagfolk.htm). Spillet består af en stor plakat (se næste side) i hvis midte, man 
snurrer en  aske rundt. Det henviser altså til den klassiske leg ”Flaskehalsen 
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peger på”, men i stedet for at  askehalsen peger på et barn, peger  asken på 
et felt. Børnene ski es til at dreje  asken. Barnet, der har tur, skal så enten 
foretage en bestemt fysisk aktivitet eller besvare et spørgsmål a ængigt af 
om feltet,  asken peger på, er grønt eller hvidt. Aktiviteterne er f.eks. ”Gå 
som en pingvin” eller ”hop som en kanin”. Spørgsmålene lyder f.eks. ”Hvor 
lever  sken?”, ”Hvor kommer kød fra?” eller ”Hvilken drik er uden sukker? 
A: Sodavand, B: Vand, C: Sa evand”.
Der er klart leg i aktiviteterne f.eks. i at skulle gå som en pingvin. Her 
kan leges med det at være noget, man ikke er; altså en pingvin, og der er en 
spænding bygget ind i legen ved det, at når man forsøger at gå som en ping-
vin, bliver man samtidigt klar over, at der er mange måder at gå på. Der er 
derimod ingen leg i spørgsmålene. De er entydigt stillet i et pædagogisk blik, 
hvor besvarelserne enten kan være bedre eller dårligere. De korrekte svar på 
spørgsmålene er i øvrigt, selv om det synes lidt unødvendigt, trykt nederst 
på plakaten med teksten på hovedet. De skal sikre, at legens fakta spørgsmål 
bliver betragtet som sådan og ikke som leg. Det bliver et pudsigt spil, hvor 
der er leg på de grønne felter og undervisning på de hvide. Spillet er designet 
sådan, at det må oscillere mellem leg og pædagogik bestemt af, hvad  aske-
halsen peger på. Så at snurre selve  asken er en leg om, hvorvidt det skal være 
leg eller ikke leg.
Hverdagens dilemmaer 
”Hverdagens dilemmaer” beskrives som et spil, der handler om ”de valg du 
træ er, når du er på indkøb”. Det er et online-spil re et mod familiens hus-
mor. Når jeg understreger husmor og ikke blot familiens indkøber, er det for-
di, at spillets hovedperson gennemgående er tegnet som en kvinde, der står 
og stiller sig selv dilemmaer i forbindelse med hendes madindkøb. Spillet 
går grundlæggende ud på, at man stilles over for nogle indkøbsdilemmaer, 
og for hvert dilemma får man 3 svarmuligheder. Når man har været igennem 
et dilemma, kan man gå videre til næste dilemma, indtil man har været dem 
alle igennem.
Et dilemma lyder: ”På indkøbssedlen står: Løg, gulerod, peberfrugt og 
champignon. Det vil tage lang tid at skære alle grøntsagerne ud. Jeg kunne 
også købe frosne grøntsager, selvom jeg ikke kan få dem alle i en pose. Hvad 
ville du gøre? Klik på et billede til højre”. Svarmulighederne er: 1. Friske grønt-
sager, 2. Frosne grøntsager og 3. Friske og frosne. Et andet dilemma lyder: 
”Hanne har skrevet  sk på indkøbssedlen og overvejer nu, hvilken slags  sk 
hun skal købe”. Svarmulighederne er: 1. Friske  sk og fars, 2. Frost og 3. Fisk 
på dåse. Endelig hedder et tredje dilemma: ”Det er vigtig, at børn smager 
forskelligt mad. Nogle børn skal smage maden mange gange, før de vil spise 
den”. Svarmulighederne er: 1. Noget, der ligner, 2. ”Skjulte” grøntsager og 3. 
Varier det de kan li””. I ingen af tilfældene er det tale om egentlige dilemmaer. 
Der er simpelthen tale om valg mellem alternativer. At kalde det for dilem-
DANSK SOCIOLOGI • Nr. 2/20. årg. 2009 21
Figur 1
DANSK SOCIOLOGI • Nr. 2/20. årg. 200922
maer har alene den funktion at få pædagogiske råd til at ligne leg. 
Man får altså nogle valgmuligheder, og når man har klikket på et valg, får 
man e erfølgende spillets bedømmelse af valget set fra et sundhedsperspek-
tiv. Svarer man ”Fisk på dåse” på dilemma nr. 2 får man bedømmelsen: ”Fisk
på dåse er lige så sundt som fersk  sk, men hold øje med, hvor meget  sk og 
andre ting, der er i”. Svarer man ”Noget, der ligner” på det tredje dilemma, 
får man bedømmelsen: ”Børn, der smager meget forskelligt, når de er små, 
er mere åbne over for nye smage, når de bliver ældre. Nogle gange skal børn 
smage nyt mad mange gange, før de vænner sig til det”.
Når man har klikket sit valg, dukker en skærmside op, hvor man ikke blot 
får en bedømmelse af sit valg. Der er også hver gang en tegning af en husmor, 
der står og tænker. Har man klikket ”Fisk på dåse”, får man en husmor der 
tænker: ”Tun – og så med lidt pasta, hy eost og en pose frossen majsblanding, 
så er a ensmaden klaret”. Har man klikket ”Noget, der ligner” får man én, 
der tænker: ”Emil kan ikke så godt lide  sk, men når det er frikadeller, går 
det lidt nemmere”. Det gennemgående er, at mad skal være let. Alt skal være 
legene let. Spillet udtrykker en forventning om, at man ikke forventer, at mål-
gruppen er indstillet på at anstrenge sig. Man kan sige, at spillet anstrenger 
sig for at fremstille, hvad som helst som legende let. Der er en anden logik i 
de e, nemlig at når et råd er let (for det her er jo ikke leg, men rådgivning til 
nogen, man ikke regner med vil modtage et godt råd), så er der ingen und-
skyldning for ikke at følge rådet. Dvs. der følger en særlig forståelse af ansvar. 
Spillet tager ansvar for, at borgeren kan tage et sundhedsansvar ved at gøre 
sundhedsansvaret så let at bære, at der ikke er nogen anden vej. Man kan 
overveje, om e ekten er sundhedsansvarets ulidelige lethed. Men lethed ude-
lukker nok ikke skyld, snarere tværtimod: Jo mindre mulighed for personlige 
undskyldninger for ikke at gøre det rigtige, desto større skyld at bære, når 
man svigter sit ansvar.
Konklusionen må være, at ”Hverdagens dilemmaer” nok præsenterer sig 
som spil, men ikke er det. Der er snarere tale om en pædagogisk pjece fyldt 
med nedladende råd iklædt legens form. Nedladende fordi, det så klart kom-
munikeres, at man forventer, at man ikke har høje forventninger til borgeren. 
Former ment alvorligt, bliver leg
Kampagnen beny er sig også af former, som ikke i udgangspunktet er leg, 
men alligevel søges gjort legende. Et eksempel er kogebogen ”Gang i gry-
derne med Yum-Yum”, som ud over opskri er også indeholder ugeplaner og 
indkøbslister. Men kogebogen vil også meget gerne være sjov, nem og legen-
de. Om den skriver man bl.a. til sundhedskonsulenterne: 
Kogebogen er tænkt som et redskab, du kan bruge i din dialog med 
familierne – især til at fremme lysten til at lave nemme re er. Bogen er 
fyldt med madbilleder, som I kan anvende til at tale udfra. I bogen er 
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der også ideer til, hvordan børnene kan deltage i madlavningen, (…) 
som gør det sjovt og lærerigt at samles om som familie (h p://www.
legdigsund.dk/Services/forfagfolk/forfagfolk.htm). 
Opskri erne betjener sig af en helt særlig logik for navngivning. Øverst med 
meget stor skri  gives opskri erne sjove navne så som: ”Drage-deller med 
grønne sværd og redningsbåde”, ”Ildspyd med dragetænder i hvid havgus”, 
”Rød prinsessesuppe med slør” og ”Ridder-pasta med  ammedrys”. Neden 
under opskri ens sjove navne gives opskri en et andet navn, der i højere 
grad betegner opskri ens indhold. Det øverste navn skal appellere til fanta-
sien og give maden og dens tilberedning en spændende mening, der rækker 
ud over måltidet og ind i en eventyrverden. Et eksempel på denne dobbelt 
navngivning er: ”Drage-deller med guldæg og  ammedrys”, der uden fan-
tasireferencen hedder: ”Fiskefrikadeller med karto er, gulerodssalat og re-
muladesovs”. Det må indrømmes, at ”guldæg” lyder mere interessant end 
”karto er”. Borgerne tilbydes hermed en fordobling af verden, hvor den for-
nu ige sundhedsfremmende madlavning kan forenes med uforpligtende leg 
og eventyr. 
Alt hvad der frygtes kedeligt omskrives til noget, der lyder sjovt og a rak-
tivt. At lave mad og at spise mad skal helst være en leg. I denne kogebog er 
det ligefrem en pointe at lege med maden. Hele holdningen i kogebogen er, 
at man har at gøre med brugere, som er grundlæggende uinteresseret i mad 
og heller ikke kan motiveres til madlavning, på madlavningens betingelser, 
hvorfor det at lave mad må ligne noget andet end at lave mad, f.eks. at lege at 
man laver mad (se  gur 2). 
Aftaler, der vil være sjov og sport
Mest interessant er dog de såkaldte a aleark. Grundideen er, at forældre og 
børn i den enkelte familie skal indgå en a ale med hinanden om mad og be-
vægelse. De sundhedsprofessionelles rolle skal være at sælge ideen og super-
visere a alesnakken. A alerne kan ikke være om, hvad som helst. De 8 a a-
leark, der har hvert sit tema, som man a aler om, tager afsæt i kampagnens 
8 kostråd. Ideen er også, at a alerne har en begrænset løbetid, sådan at man 
kan indgå en ny a ale omkring et nyt kostråd, når den første a ale er udløbet, 
og så fremdeles.
Kampagnen skriver henvendt til de sundhedsprofessionelle: 
Med a alearkene kan du som sundhedsprofessionel via dialog med fa-
milien  nde udaf, hvilket kostråd der er særligt interessant for familien 
at sæ e fokus på. Familien skriver here er a alen ned som en konkret 
målsætning fx ”gå en tur på 30 min. 2 gange ugentligt” (h p://www.
legdigsund.dk/Services/forfagfolk/forfagfolk.htm).
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Der er her ikke kun tale om, at de sundhedsprofessionelle blander sig i mad-
vaner i den enkelte familie. Der er tale om, at man intervenerer i familiemed-
lemmernes indbydes sociale relationer ved at give det sociale en særlig form 
at være i, nemlig kontraktens form, men uden at åbne nogen dialog om, hvor-
dan kontrakt også er en særdeles værdiladet form. Den gør noget ved det 
sociale. At have fælles normer i en familie, om f.eks. ikke at komme sukker 
på morgenmaden, betyder noget helt andet end at have en a ale om det selv 
samme. Her er tale om, at man forsøger at kontraktliggøre interne familierela-
tioner (se også Andersen 2003, 2007, 2008). Det bidrager til at skabe familien 
som en forhandlende familie. Herved får man ensidige styringsintentioner til 
at ligne frivillighed. Det skal se ud som om, at det er familiens eget initiativ 
at tage bestemte sundhedsforskri er på sig. Kampagnen bryder sig ikke om 
tvang og lø ede pege ngre. Det skal se ud som, om at familien selv har for-
muleret kontrakten, at den kommer nedefra og udtrykker en horisontal gen-
sidighedsrelation familiemedlemmerne indbyrdes.
Nedenfor ses to eksempler på a aler, hvor den ene har fokus på sukker 
og den anden på frugt og grønt. På arkets højre side ses kampagnens kostråd 
kombineret med ernæringsmæssige oplysninger. Højre side er der, hvor den 
Figur 2
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sundhedsprofessionelle skal begynde sin ”dialog” med familien ved at intro-
ducere et råd og oplyse om sundhed, men kommunikation om, hvad der er 
sundt og usundt, er grundlæggende ensidig. En klar linie adskiller højre og 
venstre side. Den højre side sæ er rammen for den skabelse af gensidighed, 
der senere skal  nde sted på venstreside af arket. På arkets venstre side skri-
ves a alen på skemaet nederst i feltet ”Vores a ale”. I midten på toppen af ar-
ket står ”riv her”. Ideen er, at når a alen er indgået i familien rives højre side 
væk, mens venstresiden med a alen sæ es op f.eks. på køleskabet. Hvorfor 
ikke hænge hele arket op? Det er præcis fordi, at a alen skal tage sig ud som 
en a ale, der er kommet i stand indefra fra familien selv. Den ensidigt sa e 
ramme for a alen, som er på skemaets højre side, har udfyldt sin funktion og 
kan nu rives væk. På den måde kan familien glemme a alens ensidige sty-
ringstilblivelse.
Under a alen  ndes et månedsskema. Når et familiemedlem har bidraget 
med noget til at opfylde a alen, kan det skrives ind her. Som man skriver: 
”Børnene kan sæ e klistermærker ind i a aleskemaet, der er på arket, hver 
gang de gør noget godt for at holde a alen” (h p://www.legdigsund.dk/Ser-
vices/forfagfolk/forfagfolk.htm). Man kan sige, at det, man skriver eller klister 
ind i a aleskemaet, udgør den egentlige underskri  på a alen (Derrida 1988: 
124-26). Det er, når man viser, at man e erlever a alen, at a alen få et e erliv 
og bliver en egentlig a ale (Derrida 2007:213). Samtidigt giver denne måde 
løbende at markere i skemaet en mulighed for, at familien kan overvåge sig 
selv og holde regnskab med deres mad og bevægelsesvaner. Altså om man er 
blevet bedre til f.eks. at spise 6 stykker grønt om dagen, hvis det nu er en del 
a alen.
Men a alerne er ikke blot pudsige i deres form. Kampagnen udtrykker 
også en vis forlegenhed omkring a aleformen. På a alearkene viser det sig 
oplagt ved, at der er gjort noget ud af, at a alerne ikke ligner rigtige a aler. 
De er med farver og tegninger gjort sjove, barnlige og indbydende. Selvom de 
handler om at fremme sundhed i udsa e familier, som o e er sundhedstru-
ede af forkert ernæring og for lidt fysisk udfoldelse, så er denne alvor ikke til-
stede. Det er ”det fremmende”, der er vigtig. Ikke ”det helbredstruende”. Det 
er den positive vilje og motivation, der skal frem, ikke den ”sure” forpligtelse 
som følger enhver kontrakt. Henvendt til familien skriver man: 
Lav a aler med dit barn. Dit barn ser på dig, og spejler sig i dine vaner 
– også når det gælder mad og bevægelse. (…) Det er en god idé at lave 
små ritualer i hverdagen, fx sæ e et kryds i skemaet hver e ermid-
dag, når børnene er hentet. Mange børn tager a aler alvorligt, gør det 
sjovt og til en sport at overholde a alerne (h p://www.legdigsund.dk/
Lav_a aler_med_dit _barn/a aler.htm).
Her bliver forlegenheden ved kontrakter til, at kontrakter i virkeligheden blot 
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er sjove. De er en leg. Vi leger bare, at vi laver en a ale. Og det at overholde et 
lø e, er en sport. Det bliver en mærkelig dobbelt kommunikation, hvor kon-
trakten, det en øjeblik er en kontrakt med gensidig forpligtelse for det næste 
øjeblik at være en kontraktleg, der gør det til en sport at udfylde skemaet. Det 
er vigtigt, for der er stor forskel på at bryde et lø e indgået i en a ale og så 
at tabe en a aleleg ved ikke at score nok grøntsager. Hvorfor man etablerer 
denne dobbel ydige forventningsstruktur, uddybes i det kommende.
Kampagner og spændingen mellem form og medie
Når kampagner iag ages af klassiske medieteoretikere, ses kampagner som 
planlagte kommunikationsbestræbelser, der strategisk har valgt det eller de 
medier, der forventes at ramme målgruppen bedst muligt. Medier har siden 
Shannon og Weawer været forstået som kommunikationskanaler, og o e un-
derforstår medieteori medier som udbredelsesmedier, der kan transportere 
Figur 3
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og udbrede budskaber (Shannon og Weawer 1963). Det er f.eks. aviser, radio 
og tv. Inden for medieteorien er, hvad der kan betragtes som et medie eksplo-
deret de senere år ikke mindst med interne et. Men også computerspil bliver 
betragtet som nyt medie, og fra indoptagelse af computerspil som selvstæn-
digt medie har man også opdaget leg og spil som kommunikationsmedier, og 
på mange kommunikationsuddannelser trænes de studerende i f.eks. at de-
signe spil, der kan forebygge stress og andet. Men selv om medieforståelsen 
på den måde er eksploderet og nuanceret gennem de senere år, fastholdes sta-
dig en sondring mellem kommunikationsbestræbelse og medie, en sondring 
der i øvrigt er asymmetrisk ved det, at fokus er på medierne, og bestræbelsen 
udgør den interesse, der iag ages med.
Iag ages kampagnen medieteoretisk, vil vi derfor straks få øje på, at ”Leg 
dig sund” beny er sig af en række medier så som interne et, pjecer og koge-
bøger. Og udvider vi mediebegrebet lidt, får vi også øje på spil og lege, og ud-
vider vi det lidt til, kan vi nok også inkludere a aler og styring som medier, 
kampagnen beny er sig af.
I det følgende vil jeg ersta e sondringen kommunikationsbestræbelse/me-
die med sondringen form/medie og reservere den oprindelige sondring til 
beskrivelse af kampagnekommunikation. Sondringen form/medie er oprin-
deligt foreslået af Heider i 1925 (Heider 1959 (opr.1925)). Siden har Niklas 
Luhmann integreret den i sin teori om sociale systemer.
Det særlige ved sondringen er, at den sæ er former og medier som essens-
løse. Det er ikke nogen særlig essens, der bestemmer om noget kan siges at 
have kvalitet af medie eller ej. Form og medie de neres i relation til hinanden 
og kun i relation til hinanden. Dvs. noget er medie, hvis det gøres til sådan 
af en form, og omvendt er en form kun en form, hvis den gestalter et medie. 
Fordelen ved en sådan tom sondring er først og fremmest, at det bliver et 
empirisk spørgsmål, hvad der er form og medie. Spørgsmålet bliver: ”How 
elements of a medium are linked to forms and not whether a form represents 
something external to the medium” (Stäheli 1997:116). Hvad der er form og 
medie bliver dermed a ængig af iag ageren. 
Et medie består af løst koblede elementer, og form består modsat af fast 
koblede elementer. Medier er kendetegnet ved en høj grad af opløsningsevne 
og er modtagelige for gestalt kseringer (Luhmann 1997:101). I et medie er 
elementerne ua ængige af hinanden. Når en form former et medie fortæ es 
de ellers ua ængige elementer til en sammenhæng, hvor de bliver mere eller 
mindre a ængige af hinanden: ”Former opstår (…) gennem en fortætning af 
den gensidige a ængighed mellem elementer, altså gennem selektion af de 
muligheder, et medie byder på” (Luhmann 1997:102).  Videre består medier 
altid af mange elementer, mens former reducerer til en størrelse, det kan ord-
ne: ”Intet medie danner kun en enkelt form, for derved ville det blive opsuget 
som medie og forsvinde. Et medies kombinatoriske muligheder kan aldrig 
udtømmes” (Luhmann 1997:102).
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Forholdet mellem form og medie er i sig selv en form. Og som Stäheli skriver 
det: 
Each element of a medium is itself a form, i.e. the tight coupling of 
another medium’s elements. Thus form and medium are self-referen-
tially entangled: the elements of a medium are forms of another medi-
um. There is neither a last medium, notwithstanding the supermedium 
of meaning, nor a last form (Stäheli 1997:111). 
Former dannes kun, hvis et medie stiller sig til rådighed, men omvendt sæ er 
formen sig igennem over for mediet, uden at de e kan gøre nogen modstand 
over for formens stivhed. Forskellen mellem form og medie er dog relativ i 
den forstand, at formernes kobling af elementer kan være mere eller mindre 
tæt, hvorved der e erlades et spillerum, der kan være mere eller mindre elas-
tisk. Heider giver følgende eksempel, hvor skri  er form og alfabetet medie: 
In writing, for instance, a multitude of forms is produced by di erent 
combinations of relatively few elements, the twenty-six le ers of the 
alphabet. The le ers can be combined because they are independent of 
each other (Heider 1959:7). 
Heider giver et andet eksempel, hvor formningen ikke sker i rum, men i tid: 
The telegraphic code represents an extreme case. Its manifold of signs 
is produced by di erent combinations of just two elements. It’s a script 
which employs only two le ers. Again, the elements, that is, the dots 
and dashes, have to be independent of each other. (…) If a combina-
tion in time is used, the temporal position of one element has to be 
independents of the temporal positions of the other elements (Heider 
1959:7-8).
Luhmann peger på, at der dog er restriktioner for formningen af medier, og 
disse restriktioner opstår, netop fordi et medies elementer selv er former. Så 
restriktioner opstår med andre ord, når formdannelser gensidigt forstyrrer 
hinanden (Luhmann 1997:102). Tale fungerer ved, at lu ens molekyler sæ es 
i formbestemte svingninger. Det kan kun lade sig gøre, hvis molekylerne ikke 
selv svinger. Er der stærk blæst eller ligefrem orkan ødelægges mediet, fordi 
det har antaget former, der deformerer talens formgivning. Denne problem-
stilling diskuterer Stäheli videre i sin a andling og peger på, at Luhmann for-
udsæ er, at “Elements of the same medium are equivalent which grants them 
a certain Selbigkeit (sameness)” (Stäheli 1997:112). Stäheli overvejer konsekven-
serne af en ikke ren ækvivalens mellem et medies elementer. Uden desværre 
at uddybe det nærmere kommer han op med den ide, at man kunne forestille 
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sig en forms deformation (Stäheli 1997:113). Det er den ide, jeg trækker på i 
det følgende.
Det jeg mener at kunne iag age er, at ”Leg dig sund”-kampagnen behand-
ler visse asymmetriske former som sidestillede medier i en kampagne, og at 
disse former gør modstand på en sådan måde, at der ligefrem opstår rever-
sibilitet i forholdet mellem form og medie, sådan at mediet bliver formdan-
nende og kampagneformen medie.
Hvis vi vælger at se kampagnen som en kommunikationsform, bliver alt 
hvad kampagnen forsøger at gestalte i sin form til medier; altså internet, leg, 
styring, plakater, kontrakter mm. Leg, a aler plakater mm. er ua ængige ele-
menter, der fortæ es i en gensidig a ængighed i kampagnens form. Internet, 
leg, styring, plakater, kontrakter er medier, fordi de kan formes af ganske for-
skellige kampagner med vidt forskellige budskaber. 
Det, som er medie for én form, kan fra andre iag agelsespunkter imidler-
tid godt være selvstændige former, der står i forhold til andre medier. Der er 
altid restriktioner for et medies formning, og restriktionerne har at gøre med 
elementernes egen form.
Betragter vi kampagner som en særligt kommunikationsform, vil jeg fore-
slå, at kampagner kan betragtes som en form, der på engang adskiller og sam-
mentrækker ”kommunikationsbestræbelser” og ”medier”. Kampagner er en-
hed af en bestemt forskel, og det kan formaliseres som det fremgår af  gur 4. 
Som sådan er kampagner en kommunikationsform, der i hver eneste kommu-
nikative operation  ækker verden i formulering af speci kke kommunikati-
onsbestræbelser på den ene side og på den anden side i medier, der iag ages 
som potentielle udbredelsesmidler for bestræbelsen – og så er der sådan set 
ikke andet i verden set i kampagnens optik. Hver gang en kommunikations-
bestræbelse formuleres, er den netop kun en bestræbelse i forhold til et muligt 
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Set fra kampagnens blik er leg, a aler, internet, sundhed, kogebøger m.m. 
enten et budskab eller et medie. At f.eks. a aler kan være andet, er kampag-
neblikket blindt for.
Men det, som i kampagnens blik er medier, er fra andre iag agelsespunk-
ter former med egne medier. Og i forhold til ”leg dig sund” kampagnen vil 
jeg sæ e fokus på leg som selvstændig kommunikationsform, for dere er at 
kunne diskutere forholdet mellem kampagne og leg i ”Leg dig sund”.
Legens form
Johan Huizinga beskrev allerede i 1936, i sin bog Homo Ludens, leg som en 
selvstændig kulturel form, der ikke kan reduceres til andre former. I første del 
af bogen undersøger han om leg kan forstås som et aspekt ved andre former: 
Jo mere vi gør os umage for at afgrænse formen leg mod andre tilsyne-
ladende beslægtede livsformer, jo tydeligere træder dens dybtgående 
selvstændighed frem i lyset (Huizinga 1963:14).
Legen siger Huizinga, er grundlæggende kendetegnet ved at være over ødig 
(Huizinga 1963:16). Dermed mener han præcist, at legens mening stammer fra 
legen selv. Den er ikke funktion ved en anden form. Den er ikke en opgave.
Mens Huizinga iag ager leg som en kulturel form, iag ager Bateson leg 
som en særegen kommunikationsform, der altid involverer en metakommu-
nikation, om hvorvidt der er tale er leg. Bateson undersøger hvilken forskel, 
der drages, når legen konstaterer, ”ja, de e er en leg”. Hans bud er, at leg er 
enheden af forskellen mellem: ”De handlinger, vi nu giver os af med, betegner 
ikke det, som de handlinger, disse handlinger betegner, ville betegne” (Ba-
teson 2005:195) og ”De handlinger, vi nu giver os af med, betegner det, som 
disse handlinger betegner”. Når eksempelvis børn leger, at de slås, drages 
konstant en forskel mellem at lege slåskamp og at slås, og den forskel drages 
ved, at det markerede slag i legen betegner slaget i en slåskamp, men beteg-
ner samtidigt ikke det, som et slag ellers ville betegne i en normal slåskamp. 
Legens formaliserede form er illustreret i  gur 5. 
De handlinger, vi nu giver os af 
med, betegner ikke det, som de 
handlinger, disse handlinger be-
tegner, ville betegne
De e er en leg
De handlinger, vi nu giver os af 
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Ydersiden af forskellen repræsenterer det, som der kan leges med, men som 
legen ikke kan være. Ydersiden er set indefra legen den virkelighed, hvor 
sprogets repræsentations gurer gælder, og hvor tegn og handlinger betyder 
det, de giver sig ud for. En, der slukker brand, er brandmand, og leger det 
ikke bare. Leg leger med ydersidens repræsentations gurer, men må forblive 
på indersiden, hvor repræsentation, tegn og handlinger altid får en som om-
kvalitet. Der leges med tegn, repræsentation og handlinger gennem tegn, re-
præsentationer og handlinger, der i legen kun peger på de betydninger, disse 
har ”ude i virkeligheden” uden at have dem i legen.
Leg fordobler verden i en legende verden og en virkelig verden, og fordob-
lingen sker på legens side. Dirk Beacker siger det på følgende måde: 
I leg konstitueres det sociale gennem måder at re ektere sig selv som 
den anden side af sig selv. I leg opleves det sociale som det, det er, nem-
lig som kontingent, hvilket gro  sagt betyder, at det hverken er nød-
vendigt eller umuligt, eller endda givet foranderligt. Generelt afslører 
legen det sociales form, hvormed legen besmi er verden (Baecker 1999: 
103). 
Altså, leg er en kommunikativ socialitet, der er kendetegnet ved at fordoble 
socialiteten sådan, at den sociale realitets kontingens kommer til syne i legen. 
Den fordobling af verden i en fantasiverden og en virkelig på fantasien side 
af sondringen, gælder også det legende subjekt. Som legende subjekt må man 
være parat til at lege med, og at lege med betyder også, at man fordobler sig 
selv i den, der leger, og i den man ellers er uden for legen. I leg må man som 
subjekt være med på ikke blot at betragte det kontingente i verden, men også 
at gøre sig selv kontingent. Med det ”legende selv” sæ es parentes om ”det 
virkelig selv” og det muliggør at man frit i legen kan gestalte sig som alt mu-
ligt uden at blive taget til indtægt for det, når legen er slut. Man kan lege med 
sig selv og derved se det kontingente i sit selvs gestaltning.
Forholdet mellem form og medie i ”Leg dig sund” kam -
pagnen
Jeg har vist, hvordan ”Leg dig sund” kampagnen iag ager leg som medie for 
sin kommunikationsbestræbelse. Spørgsmålet er nu, hvorvidt og hvordan leg 
lader sig forme i de konkrete former, som kampagnen skaber, ikke mindst i 
de oven for beskrevne a aleskemaer. Da mit materiale er kampagnemateriale, 
og ikke speci kke interaktioner mellem sundhedsprofessionelle og udsa e 
familier, bliver min analyses fokus betingelserne for de mulige relationer mel-
lem form og medie.
Det første, jeg hæ er mig ved, er kampagnens karakter af tredje ordens 
kampagne; En statslig autoriseret kampagne re et mod, at de sundhedspro-
fessionelle skal føre kampagner re et mod udsa e familier, der skal føre kam-
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pagner i forhold til sig selv. Det betyder, at ”Leg dig sund”-kampagnen ikke 
kan binde sine mediers elementer tæ ere sammen, end at de stadig har en vis 
plasticitet i forhold til yderligere formning på første og anden orden. Altså 
statens kampagne qua sin kvalitet af tredje orden må ikke være mere formgi-
vende end, at formgivningen kan forsæ es varieret først af de sundhedspro-
fessionelle over for familierne og senere af familierne over for dem selv. Ek-
sempelvis gestaltes a aler i ”Leg dig sund” helt klart som et medie, der skal 
bære kampagnens budskaber om sundhedsfremme ind i familierne. Men det, 
som udmærker a aler som medie set fra kampagnens perspektiv er, at a a-
lerne stadig fungerer som medie i de sundhedsprofessionelles møde med de 
udsa e familier. Så Sundhedsstyrelsen former mediet a aler gennem form-
ningen af standardiserede a aleark, der er åbne for yderligere gestaltning i 
interaktionen mellem de sundhedsprofessionelle og familierne. Elementet 
”a ale” lader sig med andre ord variere og tilpasse til forskellige interakti-
onsbetingelser mellem sundhedsprofessionel og familie.
Kampagnen holder endvidere åbent, hvad der faktisk er valgt som kom-
munikationsmedie. Det gælder ”Flaskehalsen peger på”, hvor der kan oscil-
leres mellem leg og pædagogik a ængigt af det felt,  asken ender med at 
pege på. Men det er især tydeligt med a alearkene. A alearkene kunne dan-
ne en form for en kommunikation mellem sundhedsprofessionelle og familie 
i forhold til ganske forskellige medier med helt forskellige kommunikative 
spilleregler til følge. Det kunne være kommunikation i magtens medie med 
formen magtoverlegen(styrer)/magtunderlegen(styret), hvor familien sæ es 
som den styrede underlegne og de professionelle som de styrende overleg-
ne. Kommunikationen handler da om, at sundhedsprofessionelle ved hjælp 
af a alearkene forsøger at styre familien med henblik på, at den styrer sig 
selv i henhold til sundhedsrådene. A alearkene bliver her et styringsværktøj 
både for de professionelle og for familierne. Den kunne også være kommu-
nikation i kontrakten som medie med formen pligt/frihed. Kommunikationen 
handler da om at indgå en a ale mellem de professionelle og familien om, 
at familien indgår en a ale med sig selv og forvandler sundhedsrådene til 
kontraktlige forpligtelser. A alearkene får her karakter af standarda aler, der 
kan speci ceres videre. Det kunne videre være i pædagogikkens medie med for-
men bedre/dårligere læringsmæssigt, hvor familien gestaltes som et formeligt 
barn, der skal lære om sundhed, og hvor de professionelle bliver de formgi-
vende sundhedspædagoger. A alearkene bliver her et pædagogisk anskue-
lighedsmedie. Endelig kunne det være kommunikation i leg som medie med 
formen leg/”virkelighed”. De sundhedsprofessionelle og familien bliver her 
legekammerater, og a alearkene får kvalitet af et spil, der byder på forskel-
lige legemuligheder. I denne kommunikation er intet, hvad det foregiver at 
være. De sundhedsprofessionelle er ikke ensidige rådgivere, men nogle der 
inviterer til leg gennem sjove og frivillige tilbud. Sundhedsrådene gives netop 
af Yum-Yum og er ganske vist gode råd, men også for sjov. A aler er ikke sur 
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forpligtelse, men en a aleleg, hvor vi opfylder a alen i en legende sportsånd, 
så længe det forbliver sjovt. Kampagnens kommunikationsbestræbelse står 
her i forhold til en heterogenitet af forskellige medier, hvis valg ikke er givet 
på forhånd. Vi har her at gøre med en kampagne, som tilbageholder sit valg 
af medie til en rekursiv a ribuering af den kommunikation, som faktisk går i 
gang omkring a alearkene.
Men det er mere speget end som så, for der er ikke simpelt tale om en kam-
pagne, som genindfører skellet mellem form og medie sådan, at medievalget 
”decentraliseres” til de konkrete interaktionssituationer mellem professionel 
og familie. Kampagnens rekursive a ribuering af medie til kommunikation 
behøver nemlig ikke bekræ e kommunikationens faktiske formning af et 
medie. Kampagnen er strikket sådan sammen, at de professionelle altid kan 
komme sig selv til undsætning, når de iag ager modstand hos familierne, 
ved at sige, at det er noget helt andet, der foregår end det familierne siger, der 
foregår. Man kan som professionelle lægge op til styring ved hjælp af a ale-
arkene, og når familien så artikulerer modstand mod styring, markerer man, 
at der blot er tale om en frivillig a ale, som familien tilbydes at indgå med sig 
selv. Der kommunikeres, at der med a alerne er tale om en frivillig binding af 
egen frihed. Og når familien så også synes, at a alerne er for sure, så kan de 
professionelle gøre opmærksom på, at a alerne blot er en a aleleg, hvor man 
skal huske på, at børn tit synes, at sådanne lege er sjove. Der konstrueres altså 
en scene for interaktion med mulighed for konstant oscillation mellem hete-
rogene kommunikationsformer. A alearkene bliver en forskydningsmaskine 
i forhold til kommunikative forventninger. E ekten er, at de udsa e familier 
aldrig kan vide, om de tager del i leg, i styring, i en forhandling af en a ale 
eller i en pædagogisk organiseret læreproces, og i hver enkelt form gælder 
forskellige forventningspakker, der ikke kan opfyldes på samme tid. Og det 
er vel at mærke en pointe i kampagnen, at alvoren, hvad enten den sæ es i 
a alens, pædagogikkens eller styringens form, øjeblikket e er er en leg med 
alvor. Det bliver umuligt for deltagerne at afgøre, om øjeblikket er alvorens 
og forpligtelsens øjeblik eller legens, ikke mindst fordi det næste øjeblik altid 
kan være omslagets. Pointen er altså ikke, at a aleark er leg. Pointen er, at 
arkene er designet, så det ikke på forhånd kan afgøres, hvad de er, og hvilke 
forventninger de bliver anledning til.  Med a alearkene kan de sundhedspro-
fessionelle altid benægte, hvad de har gang i ved i sidste ende at søge retræte 
i legen. Det handler for kampagnemagerne om, at de sundhedsprofessionelle 
altid har mulighed for at søge uden om emergerende modstand fra borgerne 
(alternativet ville være at møde modstanden og anerkende borgerne som be-
re igede modstandere).
Og når der dømmes leg, er det vigtigt at være opmærksom på, hvad der 
samtidigt dømmes. Når legens selv dømmer ”det er en leg”, fordobler legen 
verden og sæ er ”virkeligheden”, som det man kan lege med. Vi må derfor 
regne med, at legens autopoiesis gør kampagnen til sin yderside, altså til det 
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man leger, at man er i færd med. E ekten er, at vi gør alle de handlinger, som 
man normalt gør i en kampagne, men nu uden at disse handlinger betyder 
det, som de plejer at betyde, når vi faktisk laver en kampagne. Med legen som 
medie står vi i den mærkværdige situation, at leg egentlig kun kan lade sig 
gøre, når den udøver modstand mod sin eksterne gestaltning. Hvis kampag-
nen lykkedes med instrumentelt at designe leg, så den entydigt bliver bærer 
af kampagnens budskab, bliver der ikke tale om leg, men om magt der para-
si er på leg. Og så får kampagnen ikke den kvalitet af frivillighed og dedikati-
on, som i første omgang var målet med kampagnens valg af leg som medium. 
Hvis legen på kampagnens invitation derimod lykkedes med at skabe sig som 
leg og rekru ere deltagere i sine aktiviteter, så er kampagnens budskab imid-
lertid blevet til noget, legen leger med, og som legen kan sæ e parentes om. 
Det synes alt sammen pege i retning af, at ”Leg dig sund” kampagnen 
kun vanskeligt kan udvælge leg som sit medie, uden at det har voldsomme 
e ekter på kampagnens egen form. Vi har at gøre med en kampagne, der ikke 
vil genkendes som kampagne; med styring, der ikke vil genkendes som sty-
ring; med kontrakter, der ikke bryder sig om pligter, men kun om frihed samt 
med pædagogik, der ikke vil være belærende. ”Leg dig sund” kampagnen vil 
hverken accepteres som kampagne eller afvises helt. Måske er det mest sand-
synlige resultat, at kampagnen selv bliver en leg. Der leges kampagne med 
den skønhed, at kampagnens kvaliteter af styring, pædagogik og forpligtelse 
let og hurtigt kan suspenderes i tilfælde af, at borgermodstand iag ages. Men 
dermed bliver legen den dominerende form, som sæ er parentes om kam-
pagnen, som noget vi bare leger! Forholdet mellem kampagne som form og 
leg som medie deformeres eller bliver ligefrem reversibelt, og det der før var 
form (kampagnen) bliver pludselig selv medie for leg. Og det sker, alt imens 
Fødevarestyrelsen og Sundhedsstyrelsen kan fortsæ e med at lege, at de la-
ver kampagner.
Konklusion: Tegneseriestaten
Måske kan konklusionen strækkes et skridt videre. I Niklas Luhmann bog 
om velfærdsstaten gør han op med en række ideer om staten som substantiel 
ramme for politik. Han vender forholdet om sådan, at han taler om det poli-
tiske kommunikationssystem som ét, der kommunikerer i en særlig kode og 
tilskriver sig selv en særlig funktionalitet uden at være bundet til en bestemt 
lokalitet eller sæt af institutioner, et folk eller andet. Det politiske system er 
overalt, hvor der kommunikeres politisk, dvs. kommunikeres i politikkens 
kode. Det politiske system er derfor også stærkt di erentieret i subsystemer 
e er diverse politiske sager, deltagere mm. Staten er ikke en prægivet ramme 
for politik. I et di erentieret politisk system bliver staten derimod det poli-
tiske systems selvbeskrivelse, altså det politiske systems forsøg på trods sin 
opsplitning at beskrive sin enhed, men denne enhed forbliver alene en seman-
tisk artefakt for det politiske system. Luhmann skriver det således: 
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The state then does not enjoy the form of an immediately accessible 
fact, of a section of the world, of the people, of a collection of persons 
that stand to one another in a relation that needs to be speci ed further 
(…) The state is the formula for the self-description of the political sy-
stem of society. (…) Politics is not determined as state but in reference 
to the state (Luhmann 1990:122-123).
Det bliver hermed muligt at undersøge, hvordan det politiske system kon-
stant kæmper med sin enhed gennem beskrivelse af sig selv som stat. Staten 
bliver en central forskningsgenstand ikke som substantiel lokalitet eller som 
givet aktør, men som vigtig politisk selvbeskrivelse, og dermed som adgangs-
kort til det politiske systems kamp med at skabe sine egne betingelser. Det gør 
en forskel, om den politiske kommunikation former sig selv med reference til 
en semantik om retsstaten, velfærdsstaten eller sikkerhedsstaten. Som selvbe-
skrivelse er staten et semantisk trick alene bundet til den enkelte kommuni-
kative operation. Enhver tale om staten er derfor nok singulær i sit udsagn, 
men i et di erentieret system er beskrivelserne alligevel multiple, idet enhed 
kun fungerer som sådan for den enkelte operation. Mit spørgsmål er, hvilken 
enhed for det politiske system tegnes i ”Leg dig sund” kampagnen? Hvilken 
stat refererer kampagnen til?
Lad mig gentage spørgsmålet fra artiklens overskri : Hvem er Yum-Yum? 
Hvem er det, der i nedenstående  gur kommer med gode kostråd?
Yum-Yum er kampagnens samlende reference. Yum-Yum er kampagnens be-
skrivelse af sit eget subjekt. Yum-Yum synes at dukke op som en semantik for 
det politiskes selvbeskrivelse i ”Leg dig sund” kampagnen. Med Yum-Yum 
bliver staten en tegneserie gur med lange pjuskede øre, langt mellem øjnene, 
Figur 6
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et venligt smil og en meget stor blød næse. Yum-Yum er sød, venlig, inviteren-
de og først og fremmest helt ufarlig. Han er hverken voksen eller barn. Eller 
mere præcist: Han er en voksen, der ved hvad der er rigtigt og godt for alle, 
men han er også et barn, der er uskylden selv. Altså: En hybrid mellem voksen 
og barn, og mellem ansvar og uskyld. Han kommer med gode råd. Rådene er 
ment godt, og der stikker intet under.
Det tvinger nogle spørgsmål frem:
Gøres staten i denne slags kampagner til en gamemaster?• 
Eller•  er staten kommet på spil og blevet én der blot leger, at den er stat?
Er tegneseriestaten en selv-dekonstruktiv stat, der opløser sine egne be-• 
tingelser for at være stat?
Jeg har ikke svar på spørgsmålene. Spørgsmålene er vel i virkeligheden det 
politiske systems egne spørgsmål til sig selv, når det bedriver kampagner som 
”Leg dig sund”. Tegneseriestaten synes at være en stat, der er kommet i vejen 
for sig selv. Det er en stat, hvis afmagt præcis består i, at den er stat. Staten vil 
hellere være (civil)samfund. For at kunne virke som stat, og udvirke magt på 
borgernes selvforhold, må den tage sig ud som noget andet end stat. Staten 
leger, at den (ikke) er en stat og håber på, at nogen vil lege med, så den allige-
vel kan virke som stat.
Det er selvfølgeligt ikke uskyldigt, for når staten leger, at den ikke er en 
stat, men bare vil lege med sine borgere på en seriøs måde, selvfølgelig, så har 
den enkelte borger heller ikke brug for re igheder. Når det politiske system 
beskriver sig selv som retsstat, bliver det politiske systems selvbegrænsning 
over for borgeren et uomgængeligt tema. At beskrive sig selv som retsstat om-
fa er at besky e borgeren mod staten selv. Men når staten tegnes som Yum-
Yum, hvilket besky elsesbehov kan så overhovedet artikuleres i forhold til 
borgeren? Der tegnes en stat, der ikke tager sig selv alvorlig som stat, og der-
for heller ikke kan tage borgernes eventuelle modstand alvorligt. Der er ingen 
grund til modstand, når staten er Yum-Yum, så når borgerne gør modstand 
mod sundhedsfremmeinitiativerne, så fratages de deres kvaliteter af subjekt. 
Modstanden er ikke noget, de professionelle skal møde i form af en anerkendt 
modstander. Modstand er noget, man skal glide af på eller komme udenom, 
for den udtrykker ikke fornu baseret vilje (se også Knudsen 2009). Kun når 
borgerne vil lege med, anerkendes de som subjekter med vilje og fornu . Det 
bliver en grænseløs stat.
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